Corporate Publishing — von der fremden
Sta rke Iemen Unternehmenspublizistische Produkte sind zu einer uniibersehbaren

Grosse im Medienmarkt herangewachsen. Die Konsequenzen: Die CP-Branche und ihre erstarkte

Fachorganisation suchen nach der Rolle ihrer Disziplin. VoN ProFr, DR, Ivo HAJNAL

ie eigene Rolle erfolgreich

zu bestimmen - dies kann

nur dann gelingen, wenn

sich die Unternehmenspub-

lizistik von ihrem grossen
Bruder, der «unabhangigen» Verlagspubli-
zistik, abgrenzt. Diese Aufgabe ist fiir Un-
ternehmenskommunikatoren ein Déja vu,
denn seit ungeldhr 20 Jahren beschaltigen
sie sich mit einer dhnlich gelagerten Frage
— namlich wie sich die Disziplin der Public
Relations vom klassischen Journalismus
abgrenzen lasst. Heute hat sich seitens der
Medienwissenschaft die folgende Antwort
daraul durchgesetzi: PR-Fachleute und
Journalisten haben mehr gemeinsam, als
sie selbst wahrhaben. Beide produzieren
Medieninhalte — wenn auch aus unter-
schiedlichen Perspektiven und mit unter-
schiedlichen Interessen. Die Inhalte dienen
dem gemeinsamen Zweck, mit Medien-
nutzern in einen Dialog zu treten und sie
dazu zu bewegen, mit ihrer Hilfe ein Welt-
und Gesellschaftsbild zu konstruieren.,

Zwei Seiten der gleichen Medaille

Diese Erkenntnisse lassen sich direkt aul
das Verhaliis zwischen Unternehmens-
und Verlagspublizistik iibertragen. Beide
verbreiten komplementir die von PR-Trei-
benden bezichungsweise Journalisten pro-
duzierten Medieninhalte. Sowohl die Un-
ternehmens- wie auch die Verlagspublizis-
tik bilden deshalb wie ihre Zulieferer Public
Relations und Journalismus zwei Seiten
der gleichen Medaille. Dies beruhigt und
beunruhigt zugleich: Beruhigend ist die
Perspektive, dass die Unternehmenspubli-
zistik ihre Methoden und Standards nicht
selbst erfinden muss. Beunruhigend ist,
dass die Verlagspublizistik in dieser Hinsicht
uber einen grossen Wissens- und Qua-
litatsvorsprung verfiigt. Aus diesem Dilem-
ma fihrt der Weg, die eigene Starke zu for-
dern und von der fremden Starke zu ler-
nen. Doch wo liegt die Starke der Unter-

nehmenspublizistik? Zweifellos darin, dass
sie getibt ist, die Identitat eines Unterneh-
mens zu verstehen und zu verstdrken.

Unternehmenspublizistik gestaltet Image
Doch mit dem Verstandnis und der Ver-
starkung der [dentitat allein ist es nicht ge-
tan. Die Unternehmensidentitat muss oh-
ne Reibungsverlust zu den Zielgruppen ge-
langen, um dort das gewiinschte Image zu
erzeugen. Vier kommunikative Kernfahig-
keiten sind hierfir notwendig:

1. die Fihigkeit, gesellschaftlich relevante
Themen aufzunehmen,

2. die Fahigkeit, auf die Zielgruppen zuge-
schnitten zu kommunizieren,

3. die Fihigkeit, einzigartige, von seinen
Mitbewerbern deutlich unterscheidbare
Aussagen zu lormulieren,

4. die Fahigkeit, seinen Zielgruppen einen
[Kommunikationsgewinn zu ermoglichen.
Ohne Zweifel sind diese Fahigkeiten bei
Verlagspublizistik und Journalismus, die
ihr Image im Kampfl um die Aulmerksam-
keit der Zielgruppen tdglich verteidigen,
starker ausgepragt als in der Unterneh-
menspublizistik.

Publizistische Grundregeln

Die Unternehmenspublizistik kann von
der Starke der Verlagspublizistik lernen.
[Konkret hat sie die [olgenden Grundregeln
zu beachten:

1. Gesellschaftlich relevante Themen aufnehmen
Die Unternehmenspublizistik muss Inhal-
te prasentieren, die ihre Zielgruppen an-
sprechen. Als Messlatte gelten die journa-
listischen Nachrichtenfaktoren (z. B. Aus-
mass, Bedeutung, Nihe, Human Interest
usw.). Unternehmenstexte sollen auf min-
destens zwei dieser Nachrichtenfakioren
aufbauen und sich auch deutlich darauf
berufen. Halt sich die Unternehmenspu-
blizistik nicht an diese Faustregel, hat sie
nichts zu melden.

2. Auf die Zielgruppen zugeschnitten kommu-
nizieren Die Inhalte der Unternehmens-
publizistik miissen zielgruppengerecht
produziert sein. Thre Texte sollen sich
deshalb durch eine verstindliche Spra-
che auszeichnen, den klassischen jour-
nalistischen Darstellungsformen, etwa
Pressebericht oder Interview, entspre-
chen. Denn es sind diese Darstellungsfor-
men, die der Leser erwartet.,

J. Einzigartige Aussagen formulieren Unter-
nehmenstexte sollen frei von Floskeln sein
und keine herkémmlichen Stilebenen (z.
B. das klassische Wirtschatisdeutsch oder
den NZZ-Stil) nachahmen. Ferner haben
Unternehmenstexte die vielfaltigen im Un-
ternehmen vereinigien Perspektiven auf-
zuzeigen — also Personen und ihre Mei-
nungen erscheinen zu lassen sowie Diskus-
sionen im Text zu fiihren.

4. Den Zielgruppen einen Kommunikations-
gewinn ermoglichen Die Inhalte der Unter-
nehmenspublizistik sollen dem Leser Er-
kenntnisse vermitteln. Unternehmens-
texte mussen deshalb haufiger als bisher
erzdhlen. Dies bedeutet, dass die Texte
den Leser an der Entwicklung der Ereig-
nisse innerhalb des Unternehmens teil-
nehmen lassen sollen, was thm schliess-
lich einen entscheidenden Nutzen bringt.
Ferner miissen die Unternchmenstexte
ein klares Aussageziel aufweisen, also ei-
ne These, die vor den Augen des Lesers
entwickelt wird.

Journalistische Produkte setzen
diese Grundregeln konsequent um. Sie
sichern damit ihre Qualitdt und pllegen
ihre Glaubwiirdigkeit. Gelingt ¢s der Un-
ternehmenspublizistik, diese journalisti-
sche Starke mit ihrer eigenen, aus den
Methoden der Unternehmenskommu-
nikation gewachsenen Starke zu ver-
binden, wird ihre Bedeutung weiter
wachsen.
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